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Oz

Amag: Aragtirmamn amact algilanan kalite ve marka giiveninin marka sadakati
iizerindeki etkisinde referans grubun araclik roliinii ve tiiketicilerin otomotiv
sektoriinde kalite algilarinin ve markaya olan giivenlerinin marka sadakatine etkisini
tespit etmektir. Gere¢ ve Yontem: Veriler tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda 6rneklem yontemiyle secilen Tiirkiye’de yasayan 18 yas {istii
ve otomobil sahibi tiiketiciler ile yiiz yiize ve online anket yontemiyle toplanmustir.
Bulgular ve Sonug: Calismada, otomobilin yiiksek kaliteli, teknolojik émrii uzun,
dayanikli, saglam ve kusursuz ozelliklere sahip olmasmnin bu markay: diger
markalara gore daha pahali olsa da tercih edecekleri ve cevrelerine tavsiye edecekleri
sonucuna ulasilmistir. Ayrica kendilerini hayal kirikligina ugratmayacagin
diistindiikleri, en iyi hizmeti alabileceklerine inandiklar ve giivendikleri markalarin
otomobillerini kullanmaya devam edeceklerini, bu markalarm her zaman igin ilk
tercihleri olacagini ve cevrelerine marka ile ilgili olumlu goriisler sunacaklar
anlasilmistir. Referans gruplan agizdan agiza iletisim yolu ile markanin reklamin
yapmakta ve sadik miisteriler olmanin yani sira yeni miisterilerin kazandirilmasina
da fayda saglamaktadirlar.

Abstract

Aim: The aim of the research is to determine the mediating role of the reference group
in the effect of perceived quality and brand trust on brand loyalty and the effect of
consumers' perceptions of quality in the automotive sector and their trust in the brand
on brand loyalty. Materials and Methods: The data were collected by face-to-face and
online questionnaire method from consumers over 18 years of age and automobile
owners living in Turkey, which were chosen by the convenience sampling method
among non-random sampling methods. Findings and Results: In the study, it was
concluded that consumers would prefer brand, even though it is more expensive than
other brands, as the automobile has high quality, long technological life, durable,
robust and flawless features. In addition, it has been understood that they will
continue to use the cars of the brands that they believe will not disappoint them that
they believe they can get the best service and that they trust, these brands will always
be their first choice and will offer positive opinions about the brand to their
surroundings. Reference groups advertise the brand through word of mouth, and
besides being loyal customers, they also benefit from gaining new customers.
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1. Giris

Otomotiv sektorii tiim diinyada oldugu gibi
Tiirkiye’de gerek istihdam, gerek iiretim ve gelir
anlaminda 6nemli bir yere sahiptir. Otomotiv
Sanayi Dernegi'nin (2021) yaptig1 calismaya
gore son bes yilda Tiirkiye'de otomotiv

sanayinde yeni projelere 4.211.400.000 dolar
yatinm yapilmistir.  Yine
Tiirkiye’deki otomotiv  sanayi
7.695.205 adet otomotiv vb.
gerceklesmistir. Buna bagli olarak son bes yilda
Tiirkiye’de satis yapilan ve trafige kaydedilen
ara¢ sayist da 4.999.502'dir (TUIK, 2021).

son bes yilda
tarafindan
ara¢ uretimi
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Rakamlar gostermektedir ki otomotiv sektorii
hem tireticiler hem de tiiketiciler agisindan canli
ve dnemli bir pazardir.

Gelisen teknoloji, tiim sektorlerde oldugu
gibi otomotiv sektoriinde de isletmelerin rekabet
stratejilerinde etkisini gostermektedir. Otomotiv
sektoriindeki rekabetin basinda marka giiveni
ve kalitesi gelmektedir. Otomotiv sektoriindeki
zorlu rekabet ortami, bu alandaki
igletmelerin  birleserek rekabet
endiistriyel =~ paylasimlar  ve
sinirliliklarin elde
saglamaktadir. Uluslararasi pazarda rekabet

bazi
avantajin
ekonomik
asilmasiyla etmesini
etmenin yolu yalnizca pazara kaliteli ve uygun
fiyath tiriin siirmek degil ayn1 zamanda miisteri
odakli bir anlayis icersinde pazara niifuz
etmektir.

Uriin ve hizmetleriyle tiiketici nezdinde
marka giiveni ve Kkalite
isletmeler, bir sonraki asama olarak sadik
miisteri olusturmay1 hedeflemektedirler. Sadik

miisteri yaratma hedeflerine ulasmada 6nemli

algisim1  yaratan

faktorler arasinda yer alan giiven ve algilanan
kalitenin yani sira referans gruplarin etkisi de
yadsimamaz derecede fazladir. Referans gruplar
markadan memnun olan sadik miisterilerin
cevrelerine agizdan agiza iletisim yoluyla marka
hakkinda olumlu mesajlar iletmesi sonucu yeni
sadik miisteri yaratmada Onemli bir rol
ustlenmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006).
Isletmeler acisindan degerlendirildiginde, bu
arastirmada kullanilan degiskenler ve incelenen
iligkiler, tiiketiciler ile ilgili ihtiyaglara karsilik
vermektedir.

Teknolojik
end{istriyel paylasimlar: bir¢ok sektorde oldugu

gibi otomotiv sektoriinde de benzer teknik
ozelliklerin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir.

gelismeler ve  {reticilerin

Bu sebeple son yillarda firmalar {irettigi
araglarin teknik oOzellikleri ile degil kalite ve
tiikketici giiveni ile Oone ¢ikmayr hedeflemistir.
Ozellike kalite ve marka giiveni konusunda
tiketicilerin dikkatini cekmek
pazarlamacilarin kullandig1 en etkin araglarin
basinda referans gruplar gelmektedir. Ayrica
otomobillerin yiiksek fiyatli olmalari, ¢ok sik
almip satilan mallardan olmamalar1 ve 6zellikli
mal smifina girmesi sebebiyle bu sektorde

icin

referans gruplarin 6nemi biiyiiktiir. Bu sebeple
calismada, hedef tiiketici gruplar {iizerinde
referans gruplarin etkisi ile marka giiveni ve
kalite algisinin marka sadakati {izerindeki
etkisinde referans gruplarin aracilik roliiniin

analiz edilmesi arastirmanin temelini
olusturmaktadir.
Calismada algilanan kalite ve marka

gliveninin marka sadakati {izerindeki etkisinde
referans grubun aracilik roliinii ve tiiketicilerin
otomotiv sektoriinde kalite algilarinin ve
markaya olan giivenlerinin marka sadakatine
etkisini tespit etmek amaglanmistir. Calisma
katilimcilarin kullandiklar1
markalarina giivenlerini, algiladiklari kaliteyi ve
bunlarin marka sadakati {izerindeki etkilerinin

otomobil

belirlenmesi, referans gruplarin otomobil
seciminde etkilerinin tespit edilmesi ve sadik
miisteri yaratilma asamasindaki roliiniin tespiti
ile isletmelere bir 1sik tutmasi ve
yapilacak olan calismalara referans olmasi

agisindan 6nemlidir.

ileride

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Algilanan Kalite

Algilanan kalite; markanin miikemmelligi ya
da diger
tiiketiciler nezdindeki yargisi (Erdogmus ve
2012),
beklentileri, markanin alternatifleri ve hedefleri
konusunda algilar1 veya hisleri (Samsunlu ve
Bas, 2016) seklinde tanimlanabilir. Tek (1999),
algilanan kaliteyi,
uretilme/sunulma amaglar1 ile bu amaglarin
gerceklestirilme derecesi olarak tanimlamistir.

markalara kiyasla iistiinliigiiniin

Turan, tiiketicilerin markadan

urtin/hizmetlerin

Algilanan kalite bir iirtin/hizmetin gergek
kalitesi degildir. Algilanan kalite tiiketicilerin
iriin/hizmetler hakkinda siibjektif
degerlendirmeleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Bu da algilanan kalitenin kisiden kisiye
degisiklik gosterecegi anlamina gelmektedir
(Tosun, 2017; Bager, 2011). Algilanan kalite,
tiiketicilerin marka tercihlerine dogrudan etki
eden bir faktordiir. Bu sebeple isletmeler,
pazarlama programlarini hazirlarken algilanan
kalite faktoriinden yola ¢ikarak isletmenin
tamitim siireglerine etkisini de g6z Oniinde
bulundururlar (Isik, 2016).
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Yapilan bazi c¢alismalar incelendiginde,
algilanan kalitenin marka tercihi {izerinde
dogrudan bir etkisinin oldugu (Wang, 2013; Isik,
2016; Ariffin, Yusof, Putit ve Shah, 2016) ve
algilanan kalite ile fiyatin dogru orantili bir
sekilde hareket ettigi (Beneke, Flynn, Greig ve
Mukaiwa, 2013; Durmus ve Yildiz, 2020)
anlasilmaktadir. Ayrica algilanan kalitenin
marka sadakati lizerinde olumlu bir etkisinin
oldugu sonucuna ulasilmistir (Boo, Busser ve
Baloglu, 2009; Marangoz, 2007; Yildiz ve Kogan,
2021; Erdogmus ve Turan, 2012; Kogoglu, 2019).
Literatiirde yer alan ve belirtilen bulgulardan
yola cikarak asagidaki hipotez kurgulanmstir.

Hi: Algilanan kalitenin, marka sadakati
tizerine pozitif bir etkisi vardir.

2.2. Marka Giiveni

Chaudhuri ve Holbrook
"ortalama

(2001),
tiiketicinin,

marka
glivenini, markanin
belirtilen islevini yerine getirme yetenegine
seklinde  tanimlamaktadir.
Marka giiveni, tiiketicilerin markanin diirtistlitk

glivenmesidir”

ve iyi niyet gibi birtakim varsayimlarina gore
degisen psikolojik degerlendirmesidir (Bahar,
2019; Yaprakli, Keser ve Unalan, 2020). Belaid ve
Behi (2011) marka hakkindaki algilanan
glivenilirligin, turin/hizmetlerindeki
performansinin ve miisterilerin ihtiyaglarimi
karsilama  derecesinin gliveninin
bilesenleri oldugunu vurgulamaktadir. Marka
gliveni, isletmelerin tiiketiciye vaat ettikleri ile
gerceklestirdikleri oraninda degisiklik
gostermektedir  (Delgado-Ballester, ~ 2004).
Atilgan ve Yiikselen (2018) yaptig1 calisma ile
marka giivenini etkileyen beg faktor oldugu
ulagsmigtir.  Bunlar;
ongorebilirligi, marka yeterliligi, marka itibari,
markanin miisteri tarafindan begenilmesi ve

marka

sonucuna markanin

isletmeye duyulan giivendir.

Literatiirdeki marka giiveni ile ilgili yapilan
calismalar incelendiginde; marka giiveninin
marka sadakatine dogrudan bir etkisinin oldugu
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Zehir vd., 2011;
Eren ve Erge, 2012; Giirbliz ve Dogan, 2013;
Ozdemir ve Kocak, 2015) ve tiiketicileri daha
fazla fiyat demeye ikna eden bir faktor oldugu
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Luk ve Yip, 2008;
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Yildiz ve Kog, 2017) goriilmektdir. Ayrica giiven
duyduklar1 markadan yapmis olduklar
aligverisi  genellikle somut Ozellikleri ev
performans: ile cevrelerine tavsiye -ettikleri
(Napoli vd., 2014; Can ve Yigit, 2017; Cetin, 2017)
sonuglarina ulasildig: goriilmiistiir. Literatiirde
yer alan ve belirtilen bulgulardan yola ¢ikarak

asagidaki hipotez kurgulanmistir.

H2: Marka giiveninin, marka sadakati

tizerine pozitif bir etkisi vardir.
2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, miisterilerin memnuniyet ve
tatmin sonucu ayrm {iriinii yeniden satin alma
konusundaki hisleri (Sekmen ve Arslan, 2021),
marka ile ilgili diisiinceleri neticesinde devaml
miisteri olma durumu (Agkin ve Ipek, 2016),
memnun kalinan {iriine daha fazla ticret 6deme
gldiisii (Kurtoglu ve Sonmez, 2016) gibi farkh
sekillerde Marka
sadakati; satin alma sikligi, miktar1 ve olasili1
gibi konular1 igeren davranigsal sadakat ve
markay1

tanimlanabilmektedir.

bagkalarma Onerme, marka ile
duygusal bir iliski kurma gibi konular1 igeren
tutumsal  sadakat olarak iki  sekilde
boyutlandirilabilir (Watson vd., 2015; Karaca,
2016; Tosun, 2017; Kazan, Akoglu ve Polat,

2020).

Marka isletmeler
rekabet avantaji saglamasi (Iglesias vd., 2011;
Eren ve Erge, 2012), mevcut miisterilere yonelik
hazirlanan pazarlama programlarinin maliyet

sadakatinin agisindan;

avantaji saglamas: (Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Candan ve Kapucu, 2018), ticari karlilik ve
pazar payinda belirli bir artis saglamasi (Kabiraj
ve Shanmugan, 2011; Sahin ve Giiltekin, 2017)
gibi faydalar1 bulunmaktadir. Bunlara ilave
olarak yeni miisteri kazanmada zaman ve
maliyetten tasarruf, agizdan agiza pazarlama ile
yeni miisteri kazanma gibi faydalar1 da vardir
(Ozdemir ve Kogak, 2012; Sener ve Behdioglu,
2013; Kalyoncuoglu, 2017).

Literatiir calismast kapsaminda
degerlendirilen bazi calismalarda; marka
sadakatinin olugmasinda algillanan kalite,

tatmin, markanin yeterliligi ve marka giiveninin
onemli derecede etkili oldugu anlasilmaktadir
(Devrani, 2009; Onur, 2011; Eker, 2011; Kose,
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2015; Ilicali, Yonet, Sahin ve Suher, 2016; Aybar
2017).  Ayrica
kargilamast  ve

ve  Kircova, markanin

beklentilerini miisterinin
memnun kalmasi durumunda marka sadakati
olustugu ve markay1 cevrelerine tavsiye ettikleri
(Onur, 2011; Parmaksiz, 2012; Tagkin ve
Goniiller, 2018; Uyar, 2019), marka sadakati olan

tiikketicilerin yiiksek fiyat 6demeyi goze aldiklar

(Chinomona, 2013; Ayvaz, 2017) tespit
edilmistir.
2.4. Referans Gruplar

Kisilerin duygusal ve biligsel olarak
kendileriyle 0zdeslestirdikleri ve tiiketici

davraniglarim etkileyerek sekillendiren gruplar
referans gruplardir (Sener ve Tungbilek, 2014).
Kisiler genellikle bu gruplara {iye olmamakla
birlikte dahil olmak igin c¢aba sarf ederler
(Goniilla, 2001). grubu, Kkisilerin
tutumlarinin ve davraniglarinin (Tek, 1999; Hsu
vd., 2006; Eskiler vd., 2016) yanu sira fikirlerinin
ve deger yargilariin (Tek, 1999; Indayani, 2016;
Susanto, 2016; 1slamoglu, 2013) da etkilendigi
gruplardir.

Referans

Referans gruplarin bilgilendirici (Okumus,
2013; Kog, 2015), faydaci (Sakalli, 2016; Solomon,
2017; Kotler ve Armstrong, 2018) ve deger ifade
edici (Demir, 2011; Okumus, 2013; Kose, 2018;
Celikkol, 2021) rolii bulunmaktadir. Referans
gruplar1 arasinda; tinliiler (Kelemci ve Giisan,
2016) uzmanlar (Kose, 2018), kanaat onderleri
(Solomon, 2017; Kotler ve Armstrong, 2018),
siyasi sporcular,
ebeveynler ya da genglerin icinde bulundugu
arkadas gruplar: sayilabilir (Perreault vd., 2013;
Karaca, 2016; Kose, 2018).

liderler, is arkadaslam,

Literatiirde referans gruplar ile ilgili yapilan
calismalar incelendiginde; referans gruplarin
tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisinin
yiiksek oldugu (Hsu vd., 2006; Huang ve Chu,
2008), referans grubu ve agizdan agiza iletisimin
satin alma niyetleri {izerinde
Oonemli bir etkisinin oldugu (Indayani, 2016;
Susanto, 2016; Puriwat ve Hoonsopon, 2016;
Kavak ve Dinger, 2020) anlasilmigtir. Referans
gruplarin tiiketicilerin iirtin/hizmetlerle ilgili
risk ve belirsizlikler ig¢in Onemli oldugu
(Rehman ve Jamil, 2016) ve marka giiveni ile

tiiketicilerin

satin alma niyeti arasinda diizenleyici bir
etkisinin oldugunu (Striicii, Yesilada ve
Maslakci, 2020) goriilmiistiir.

Literatiirde yer alan ve belirtilen bulgulardan
yola ¢ikarak asagidaki hipotez kurgulanmisgtir.

Hs: Referans grubun, marka sadakati tizerine
pozitif bir etkisi vardir.

Ha: Algilanan kalitenin, marka sadakatine
etkisinde referans grubun araci rolii vardir.

Hs: Marka giiveninin, marka sadakatine
etkisinde referans grubun araci rolii vardir.

3. Yontem
3.1. Arastirma Amaci ve Modeli

Aragtirmanin amact algilanan kalite ve
marka giiveninin marka sadakati iizerindeki
etkisinde referans grubun aracihik roliinii ve
kalite
algilarinin ve markaya olan giivenlerinin marka

tikketicilerin ~ otomotiv  sektoriinde
sadakatine etkisini tespit etmektir. Bu amagtan
hareketle calismada; algilanan kalite, marka
gliveni, referans grubu ve marka sadakatini
iceren kavramsal bir

model Onerilmistir.

Aragtirma modeli sekil 1’de sunulmustur.

Algilanan
Kalite \
Referans | Marka
Grubu "| Sadakati
/'
Marka /
Giiveni

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Calismada
¢ikarak Oncelikle literatiir taranmig ve ardindan
arastirma yontemi ve metot belirlenmistir.
Arastirma yoOntemi olarak Yapisal Esitlik
Modellemesi kullanilmig ve arastirma amacina

olusturulan modelden yola

yonelik belirlenen 5 adet hipotez yapilan
analizler sonucu incelenmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma tesadiifi olmayan Ornekleme

yontemlerinden kolayda 6rneklem yontemiyle
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secilen Tiirkiye’de yasayan 18 yas {iistii ve
otomobil sahibi tiiketicilerden elde edilen
verilerle yapilmistir. Ankete Tiirkiye'de cesitli
illerde yasayan ve otomobil sahibi olma sartin
saglayan tiiketiciler dahil edilmistir. Anket,
cesitli
kurum/kurulusglarinda calisan kisilerce yiizyiize
Ankette
Ozellikle otomobil tercihleri ile ilgili sorular
katilimcilarin hem sahip olduklar1 hem de satin
almayr planladiklar1 araglar igin gecerli
kilinmistir. Arastirma amacina uygun olarak
hazirlanan anketler aragtirmacilar tarafindan

Ozel sektor ve kamu

ve online olarak doldurulmustur.

katilimcilara Ekim-Kasim 2019 tarihlerinde
uygulanmistir. Toplam 900 anket hazirlanmaistir.
Doldurulan anketler incelendiginde eksik ve
hatali doldurulan 43 anket arastirma kapsami
disina alinmistir. Analizler 857 gegerli anketten
elde edilen verilere dayanmaktadir.

Yapisal esitlik modellemesinde &rneklem
belirlenirken genellikle arastirmada
kullanilan ifade sayisinin 10 kat1 olacak sekilde
uygun oldugu
degerlendirilmekledir. Calisma icin belirlenen
857 katihmcidan olusan Orneklem, arastirilacak
olan 27 ifade icin yeterli bir say1 oldugunu
gostermektedir (Kline, 2015; Yildirir ve Kaplan,
2019).

say1s1

bir orneklemin

3.3. Veri Toplama Araglar1

Anket formunda 5 béliimde toplamda 27
ifade aragtirlmistir. Olgekte yer alan ifadeler
“(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum,
(3) Kararsizim, (4) Katiliyorum ve (5) Kesinlikle
Katiliyorum” araliginda 5°1i Likert 6lcegi olarak
degerlendirilmisgtir.
tereddiit yasanan ifadelerin olup olmadiginin
Olciilmesi maksadiyla olusturulan anket 50
kisilik bir pilot gruba uygulanmigtir. Pilot
uygulamanin  verileri edilerek
giivenilirligi test edilmistir. 50 kisilik pilot
uygulama verilerinin Cronbach alfa degeri 0,928
olarak iyi giivenilirlik seviyesinde oldugu tespit
edilmistir.

Anlagilamayan ya da

analiz

Marka Giiveni: Marka giliveni faktoriiniin
Olglilmesi  ic¢in, Bahar (2019)
gelistirilen ve wuygulanan marka giiveni
Olceginin {i¢ ifadesi kullanilmistir. Katilimcilarin

tarafindan
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ifadeleri 5'li Likert sisteminde cevaplandirmasi
istenmistir. Calismada marka giiveni faktorii
altinda yer alan ifadeler sunlardir; kullandigim
omobilimin markasina giivenirim, bu markanin
bana en iyi hizmeti verecegine inaniyorum, bu

markanin beni hayal kirikhigina
ugratmayacagina inaniyorum.

Algilanan  Kalite:  Algilanan  kalitenin
Ol¢lilmesine  maksadiyla, Ayas’in  (2012)
calismasinda kullandigi  Algilanan Kalite

dlgegine ait dort ifade kullanilmustir. Ifadeler 5'1i
Likert sistemi ile cevaplandirilmistir. Calismada
algilanan kalite faktorii altinda yer alan ifadeler
sunlardir; X marka otomobilin genel olarak
yiiksek kalitededir, otomobilin
teknolojik omrii uzundur, X marka otomobil
dayanuiklidir ve saglamdir, X marka otomobilin

X marka

ozellikleri kusursuzdur.

Referans Grubu: Referans grubu olcegi icin,
Celikkol'un (2021) ¢alismasindan faydalanilmis
ve dlgekteki bes ifade kullamilmustir. ifadeler 5'1i
Likert sistemi ile cevaplandirilmistir. Calismada
referans gruplari olarak yakin g¢evrenin (aile, is
arkadasi, okul arkadasi vb.) ve konu ile ilgili
teknik bilgiye sahip tamirci, sofér ve satis
eleman1 gibi kisilerin bilgi kaynag1 olarak
degerlendirilmesi s6z konusudur. Katilimcilarin
referans grubu olarak adlandirilan ve yukarida
belirtilen kisilerin fikirlerine bagvurmasi iizerine
bir ¢karim yaptiklari  degerlendirilmistir.
Calismada referans grubu faktorii altinda yer
alan ifadeler sunlardir; otomobil satin alirken
cevremdeki kisilerden onay alirim, aldigim
otomobilden c¢evremdeki kisilerin hoglanmasi
onemlidir, diizgiin bir otomobil aldigimdan
icin, genellikle ¢evremdeki

aldigimi  ve  kullandigin
gozlemlerim, otomobil satin almadan 6nce o

emin olmak

insanlarin  ne

iiriin hakkinda yakin ¢evremden bilgi toplarim,
otomobil satin alirken en iyi alternatifi segmeme
yardim icin  genellikle  diger
arkadaslarima danigirim.

etmeleri

Marka Sadakati: Stiriicti, Yesilada ve Maslakgt
(2020) calismasinda kullandigr marka sadakati
Olceginin bes ifadesi arastirmaya katilanlara 5’1i
Likert sisteminde hazirlanan Olgekle
uygulanmistir. Calismada sadakati
faktorii altinda yer alan ifadeler sunlardir; X

marka
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markasim1  kullanmaya  devam  etmeyi Kaiser Meyer Olkin (KMO) degerlerinin 0,7'nin

diistintiyorum, yeni bir otomobil alsaydim yine

X markasini tercih ederdim, X markasim
tanidiklarima da tavsiye ederim, ayn &zellikte
diger otomobillerin fiyatlar1 daha ucuz olsaydi
bile yine X markasini tercih ederdim, X markasi

benim ilk se¢cimim olur.
4. Bulgular

Aragtirma analizleri i¢in SPSS ve AMOS
paket programlar1 kullanilmistir. Demografik
degiskenlerin frekanslarinin tespitinin
ardindan, verilerin gecerlik, giivenirlik ve
dogruluklarinin  tespitine yoOnelik analizler
yapilmustir. Degiskenler aras: iliskilerin tespiti
maksadiyla AMOS paket programinda Yapisal

Esitlik Modellemesi uygulanmustir.

4.1. Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan otomobil
kullanicilarinin - demografik ozellikleri Tablo
1’de  sunulmustur. Ozetle katiimcilarin
cogunlugunun erkek (%76,8), 36-45 yas
araliginda (%26,5), lisans (%60,7) egitimine
sahip ve 4000-5000 TL araliginda gelire sahip
oldugu goriilmektedir.

4.2. Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Degiskenlerin gegerlilik ve giivenilirligi
kontrol edilmis, elde edilen sonuglar Tablo 2’de
sunulmustur. Arastirmada kullanilan verilerin
guvenilirliklerinin tespiti igin Cronbach Alpha
degerleri incelenmis, gecerliliklerinin tespiti igin
Kesfedici  Faktor (KFA)
uygulanmistir. Yapilan KFA analizi neticesinde
Tablo 2
Gecgerlik ve Giivenilirlik Sonuclar1

ise Analizi

tizerinde ¢ikmasi Orneklem biiytikliigiiniin
analiz icin yeterli oldugu anlamina gelmektedir
(Fidell ve Tabachnick, 2015).

Tablo 1
Katilimailarin Demografik Ozellikleri
Degisken n %

Cinsiyet Kadin 199 23,2
Erkek 658 76,8
18-25 123 14,4
26-35 161 18,8
Yas 36-45 227 26,5
46-55 187 21,8
56 ve usti 159 18,6
. Tkogretim 295 34,4
EDg::meu Lisans 520 60,7
Lisanstistii 42 49
3000 TL ve alt1 241 28,1
Gelir 3000-4000 226 26,4
Durumu 4000-5000 250 29,2
5000 ve fazla 140 16,3

Olgeklerin ortalama agiklanan varyans
degerlerinin (AVE) tamaminin 0,5'in tizerinde,
birlesik giivenirlik (CR) degerlerinin ise AVE
degerlerinin  {izerinde olmasi  Olgeklerin
yakinsak gecerliligini oldugunu gostermektedir.
Ayrica Olgeklerin faktor yiiklerinin tamaminin
0,7nin tizerinde olmast Olgekteki ifadelerin
Olcegin
gostermektedir. Olgegin Cronbach Alpha ve
Birlesik Gfivenilirlik (CR) degerlerinin 0,7
tizerinde ¢ikmasi da Olgegin i¢ tutarlihiginin
oldugunu gostermektedir (Hair, Black, Babin ve

Anderson, 2010).

yapisina uygun oldugunu

ifade Faktor Yiikleri KMO AVE CR Cronbach

MG 1 0,878

Marka Giiveni MG 2 0,902 0,708 0,761 0,905 0,842
MG 3 0,836
AK1 0,832
. AK 2 0,858

Algilanan Kalite K3 0855 0,821 0,699 0,903 0,856
AK 4 0,800
RF1 0,753
RF 2 0,816

Referans Grubu RF 3 0,754 0,824 0,619 0,890 0,843
RF 4 0,800
RF 5 0,810
MS1 0,840
. MS1 0,890

Marka Sadakati MS 1 0,856 0,882 0,735 0,932 0,909
MS1 0,844
MS1 0,858
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Calismada kullanilan verilere Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) uygulanarak, verilerin
uyumunu degerlemeden kullanilan olgtitler,
Tablo 3
Dogrulayici Faktor Analiz Sonuglar:

modelin degerleri ve ideal uyum indeksleri
Tablo 3’te sunulmustur.

CMIN/DF GFI NFI TLI CFI RMSEA
Iki Faktorlit Model (AK+MS) 7,323 0,953 0,963 0,955 0,968 0,086
Iki Faktorlit Model (MG+MS) 5,107 0,972 0,977 0,973 0,982 0,069
Ug Faktorlii Model (AK+RG+MS) 5,829 0,932 0,939 0,937 0,948 0,075
Ug Faktorlit Model (MG+RG+MS) 5,189 0,945 0,948 0,946 0,957 0,070
Ug Fakt6rlit Model (AK+MS) (MG+MS) 4,844 0,954 0,963 0,962 0,970 0,067
Arastirma modeli (4 Faktor) 4,690 0,932 0,938 0,941 0,951 0,066

Yapilan DFA analizinde farkli modellerin

uyum indeksleri incelenmis ve arastirma
modelinin iyi uyum indekslerine sahip oldugu
tespit edilmistir (CMIN/df = 4,690; p <0,001; GFI
= 0,932, NFI = 0,938, TLI = 0,941, CFI = 0,951,

RMSEA = 0,066).

Tablo 4
Model Parametre Tahminleri ve Istatistikleri

Aragtirma modelinin uyum indekslerinin
uygunlugunun tespitinden sonra modeldeki
parametreler  incelenmistir.  Degiskenlerin
tahmin, t-degeri, standart hata, R?ve p degerleri

Tablo 4'de gosterilmistir.

Degiskenler

Algilanan Kalite Tahmin t-degeri (CR) S.H. R2 P
AK1 1,000 0,60

AK2 1,055 23,973 0,044 0,63 o
AK3 1,023 23,874 0,043 0,62 o
AK4 1,046 22,258 0,047 0,55 o
Marka Giiveni Tahmin t-degeri (CR) S.H. R? P
MG1 1,000 0,64

MG2 1,074 25,849 ,042 0,78 A
MG3 0,909 21,755 ,042 0,52 o
Referans Grubu Tahmin t-degeri (CR) S.H. R? P
RG1 1,000 0,45

RG2 1,072 18,387 0,058 0,56 o
RG3 1,210 16,974 0,071 0,46 o
RG4 1,142 18,491 0,062 0,57 o
RG5 1,158 18,697 0,062 0,58 .
Marka Sadakati Tahmin t-degeri (CR) S.H. R? P
MS1 1,000 0,66

MS2 1,100 30,218 0,036 0,75 o
MS3 0,962 27,508 0,035 0,66 o
MS4 1,074 26,170 0,041 0,61 o
MS5 1,059 27,274 0,039 0,65 o

Tablo 4’'ten de anlasildig gibi degiskenlere
ait her bir ifadenin belirleyicilik diizeyi uygun
bulunmustur (p<0,001).

Algilanan kalite degiskeni ile ilgili bulgulara
bakildiginda, degiskenligi en fazla “X marka
otomobilin teknolojik dmrii uzundur” ifadesi

aciklarken (R2=0,63), en az ise “X marka
otomobilin 6zellikleri kusursuzdur”
(R2=0,55) Bu degiskenlere ait
degerlerin uygun oldugu goriilmektedir, t
degerleri anlamlidir.

ifadesini
agiklamigtr.
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Marka giliveni degiskeni incelendiginde,
degiskenligi en ¢ok “Bu markanin bana en iyi
hizmeti  verecegine inaniyorum” ifadesi
agiklarken (R2=0,78), en az ise “Bu markanin beni
hayal kirikligina ugratmayacagina inaniyorum”
ifadesini (R?=0,52) aciklamistir. Bu degiskenlere
ait degerlerin uygun oldugu goriilmektedir, t

degerleri anlamlidir.

Referans grubu degiskeni incelendiginde,
degiskenligi en ¢ok “Otomobil satin alirken, en
iyi alternatifi se¢meme yardim etmeleri igin
genellikle diger arkadaslarrma danisirim”
ifadesi aciklarken (R?=0,58), en az ise “Otomobil
satin alirken cevremdeki kisilerden onay alirim”
ifadesi (R?=0,45) agiklamistir. Bu degiskenlere ait
standart degerlerin oldugu
goriilmektedir, t degerleri anlamlidir.

uygun

Marka sadakati degiskeni incelendiginde,
degiskenligi en ¢cok “Yeni bir otomobil alsaydim
yine X markasmi tercih ederdim”
aciklarken (R?=0,75), en az ise “Ayni Ozellikte
diger otomobillerin fiyatlar1 daha ucuz olsayd:

ifadesi

bile, yine X markasim tercih ederdim” ifadesi
(R=0,61) aciklamistir. Bu degiskenlere ait
standart degerlerin uygun oldugu
goriilmektedir, t degerleri anlamlidir.

4.3. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Arastirmada kullanilan verilerin giivenilirlik
ve gegerliliklerinin iyi seviyede ¢ikmasinin yani
sira, uyum iyiligi degerlerinin de kabul edilir
sinirlarda agiklandigl tespit edilmistir. Bu
asamada arastirmada merak edilen etkilerin ve
aracilik rollerinin tespiti maksadiyla yapisal
model
neticesinde degiskenlerin tahmin, standart hata
ve CR degerleri Tablo 5'de, referans grubun
aracilik roliiniin anlamlilik degerleri Tablo 6’da
sunulmustur.

incelenecektir. ~ Yapilan  analizler

Tablo 5’te verilen yapisal esitlik modellemesi
gore tahminler
bulunmustur. Sonuglara gore, algilanan kalite
(B= 0.865; t= 21,591; p < 0.005), marka giiveni
(p=0.669; t= 17,049; p < 0.005) ve referans grubu
(P= 0.243; t= 6,151; p < 0.005) marka sadakatini
olumlu ve anlaml olarak etkilemektedir.

sonuglarina tim anlaml

Tablo 5

Tahmin, Standart Hata ve T Degerleri
Model ve Alt

Modeller S.H. T p
Algilanan Kalite- .
Marka Sadakati 0,865 0,046 21,591
Marka Giliveni- ot
Marka Sadakati 0,669 0,044 17,049
Referans Grubu- -
Marka Sadakati 0,243 0,041 6,151
Algilanan Kalite-
Referans Grubu- 0,858 0,046 21,135 i
Marka Sadakati
Marka Giliveni-
Referans Grubu- 0,647 0,044 16,735 i
Marka Sadakati
#*+p<0,05
Tablo 6
Standardize Indirekt Etki Degerleri
AK MG
RG - RG -
MS 0,134 MS 0,005 ***
#*+p<0,05

Tablo 5te sunulan sonuglara gore tim
dogrudan iligkiler olumlu ve anlamli olarak
tespit edilmistir. Bu da referans grubun aracilik
testi igin gerekli olan sartlarin saglandigim
(Giirlek,  2020).
kalitenin marka sadakatine etkisinde referans

gostermektedir Algilanan
grubunun aracilik roliintin tespiti icin yapilan
sonuglart Tablo 5 ve 6’da
sunulmustur. Elde edilen sonuglara gore
algilanan kalitenin dogrudan etkisi ile dolayh
etkisi arasinda anlamli bir farklilik (p= 0,134)
tespit edilememis ve algilanan kalitenin marka

analizlerin

sadakati {izerindeki etkisinde referans grubun
aracilik roliiniin olmadigr anlasilmistir. Bunun
yani sira marka giiveninin marka sadakatine
dogrudan etkisi ile referans grubun aracilik rolii
arasinda anlamli bir farklilik (p= 0,005) tespit
edilmis ve referans grubun aracilik rolii oldugu
anlasilmistir.  Yapilan analizler neticesinde
Hipotez 1, 2, 3 ve 5’in kabul edildigi, Hipotez
4'lin ise reddedildigi tespit edilmistir.
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5. Tartigma, Sonug ve Oneriler

Bu calismada, tiiketicilerin  otomotiv
sektoriinde kalite algilarinin ve markaya olan
giivenlerinin marka sadakatine etkisini tespit
etmenin yani sira, algilanan kalite ve marka
giliveninin marka sadakati tizerindeki etkisinde
referans grubun aracilik roliiniin etkisi ortaya

konmaya c¢alisilmustir.

Yapilan analizler ile test
edilmesi sonucunda, kavramsal model 1s181nda
belirlenen 5 hipotezin dordiiniin kabul edildigi
ve birinin reddedildigi gortilmistiir. Hi, H2 ve

Hs hipotezlerin incelenmesi ile tiiketicilerin

hipotezlerin

marka ile ilgili kalite algilari, marka giivenleri
ile referans grubun marka sadakati iizerine
dogrudan, anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu
sonucuna ulagilmigtir.

Tiiketicilerin, sahip olduklar1 ya da satin
almay1 planladiklar1 otomobil markas: ile ilgili
kalite algilarinin s6z konusu markaya diger

markalara  kiyasla ~ daha  fazla  para
harcayacaklarin1 ~ ve  cevrelerine  tavsiye
edeceklerini gostermektedir. Bu bulgular

literatiirde algilanan kalitenin marka sadakati
lizerine etkilerini inceleyen arastirmalar ile
benzer sonuglar olmakla beraber bu ¢alismalarin
sonuglari ile desteklenmektedir (Erdogmus ve
Turan, 2012; Wang, 2013; Beneke vd., 2013; Isik,
2016; Ariffin vd., 2016; Kogoglu, 2019; Durmus
ve Yildiz, 2020; Yildiz ve Kogan, 2021).

Tiiketiciler, sahip olduklar1 veya hali hazirda
kullandiklar1
planladiklari araglar ile ilgili olarak giivendikleri
markalari tercih etmeye devam edeceklerini, bu

araglar ve satin  almay:

markalarin her zaman igin ilk tercihleri olacagini
ve gevrelerine marka ile ilgili olumlu goriisler
sunacaklarini beyan etmislerdir. Literatiirde
sadakati
etkisinin arastirildig1 calismalar incelendiginde

marka giiveninin marka lizerine
de bu calismadakine benzer olarak anlamli ve
olumlu etkilerin oldugu sonucuna ulagilmis ve
calisma desteklenmistir (Zehir, Sahin, Kitapg1 ve
C)Z§ahin, 2011; Eren ve Erge, 2012; Giirbiiz ve
Dogan, 2013; Napoli, Dickinson, Beverland ve
Farrelly, 2014; Ozdemir ve Kogak, 2015; Yildiz ve
Kog, 2017; Can ve Yigit, 2017; Cetin, 2017).
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Tuketicilerin, otomobil satin almadan Once
markayr kullanan ya da kullanmis olan,
glivendikleri ve fikirlerine saygi duyduklari
kisilerin goriislerine basvurdugu, pahali ve
onemli bir alisveris olarak degerlendirilen
otomobil satin alma davramgindan 6nce en iyi
alternatifi se¢meleri igin ¢evrelerinin yardim ve
onaymin onlar i¢in 6nemli oldugu sonucuna
Genellikle ayni
markay1 birden fazla kez tercih eden kisilerin
marka ile ilgili sadik bir miisteri olarak olumlu
goriisler bildirdigi, pahali olsun ama sorunsuz
olsun mantig ile kullandiklar1 markay1 6n plana

ulagilmigtir. cevrelerinde

cikardiklar1 ve memnuniyetlerini aktardiklarin
bildirmislerdir. Bu bulgular literatiirde konu ile
ilgili aragtirmalarin  sonuglar1 ile
benzerlik gostermekte ve desteklenmektedir

yapilan

(Indayani, 2016; Susanto, 2016; Puriwat ve
Hoonsopon, 2016; Rehman ve Jamil, 2016; Kavak
ve Dinger, 2020; Siiriicii, Yesilada ve Maslakci,
2020).

Bu calismanin, tiiketicilerin  otomotiv
sektoriinde kalite algilarinin ve markaya olan
glivenlerinin marka sadakatine etkisinin yani
sira, algilanan kalite ve marka giiveninin marka
sadakati tlizerindeki etkisinde referans grubun
aracilik rold ile ilgili konularda, isletmelere,
pazarlamacilara ve uygulayicilara fikir verilmesi
beklenmektedir. Isletmeler sadik miisteri
stratejilerinde mdisterilerin  kalite

algilar1 ve marka giivenleri gibi konular da g6z

yaratma

oniinde tutmali ve bu faktorleri referans
gruplarla
miisterilerinde yarattiklar1 giiven, iyi hizmet ve
otomobilin kalite, teknoloji gibi Ozellikleri ile
pekistirildiginde sadik miisteriler ile pazardaki

konumlarina fayda saglamaktadir.

Ozellikle otomobil
sahiplerinin de ¢ogunlugunu olusturdugu orta

desteklemelidir. Isletmelerin

arastirmaya katilan
smif gelir grubuna dahil tiiketicilerin otomobil
gibi 0Ozellikli mal smifindan bir iirtin satin
alirken yaptig1 teknik arastirmalar1 dogru ye
giivenilir referans gruplar1 ile desteklemek
isletmeler a¢isindan 6nemli olacaktir. Otomotiv
sektoriindeki isletmeler hitap ettikleri hedef
kitleye gore arag iiretmekte, pazarlamacilar ise
hedef kitleye gore  strateji
gelistirmektedirler. Referans gruplarin satin

yine o
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alma davranigi ve sadik miisteri olusturmaktaki
etkisi degerlendirilirken hedef kitle ve gelir
durumu da goz oniinde bulundurulmalidir.

Hedef Kkitlenin ve pazarin ilgi odaklar iyi
analiz edilmeli, tiim bilgi kaynaklar1 dikkate
alinmalidir. Otomotiv sektOriine hizmet eden
sanayi kuruluslari, tamirciler, toplu tasima
araglarinin sofdrleri gibi bir ¢ok farkli birim ve
kisi de referans grubuna dahil edilmeli ve strateji
gelistirilirken dikkate alinmalidir.

Isletmelerin sadik miisteri yaratmada iiriin
kalitesi ve marka giiveninin dogrudan bir
etkinin olmasmin yani sira marka giiveninin
etkisinde etkisi de
goriilmektedir. Sadik miisteriler hizmetlerinden
ve urtinlerinden memnun kaldiklar1 markalar:

referans  gruplarin

cevrelerine tavsiye etmekte ve kullamic
bilgilerini paylasarak markanin bilinirligini
artirmaktadir. Referans gruplan agizdan agiza
iletisim yolu ile markanin reklamini yapmakta
ve sadik miisteriler olmanin yani sira yeni
fayda

1s181nda

miugterilerin  kazandirilmasina da
saglamaktadirlar. Bu
isletmelerin pazarlama stratejilerinde triin ve
hizmet kalitelerinin artirilmas1 ile birlikte,

marka giivenini ve asinaligini artiran stratejilere

sonuglarin

yer vermesinin 0nemi desteklenmistir.

Calismanin yapilacak akademik
caligmalara 151tk tutmast beklenmektedir.
Calismanin orneklemi Tiirkiye’de yasayan 18
yas {istii tiiketiciler, arastirma konusu ise

ileride

otomobil sahibi ve kullanicilart ile kisitlanmistir.
Bu sebeple toplanan veriler ile Tiirkiye'de
yasayan 18 yas iistii otomobil kullanicilar1 ve
otomotiv model
gelistirilmistir. Tleride yapilacak olan konu ile
benzer calismalarin farkli sektér ve tiiketici
gruplarinda uygulanmasinin daha ayrintili bir

sektOriine  ozgii  bir

degerlendirme imkani

degerlendirilmektedir.

saglayabilecegi

6. Arastirma ve Yayin Etigi Beyan1

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi
kurallarina uygun sekilde gerceklestirilmistir.

7. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1

Bu calisma, Dr. Siileyman Can YILDIRIR
tarafindan tek bagina hazirlanmistir.

8. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.
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